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В статье представлена история появления первых CRM-систем, их общая 
функциональная классификация и виды. Рассмотрены пользователи, возможные 
объекты внедрения в фармацевтической отрасли, проблемы, которые могут быть 
решены с помощью данных систем. В работе также определены перспективы вне-
дрения CRM-решений и интеграции с действующими ERP-системами. Приводятся 
эффекты, получение которых становится возможным в результате использования 
автоматизированного учета на этапе продвижения товаров (услуг) от производи-
теля до конечного потребителя на фармацевтическом рынке Республики Беларусь.
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ВВЕДЕНИЕ
Одним из необходимых условий раз-
вития различных отраслей экономики Ре-
спублики Беларусь, в том числе и здраво-
охранения, является автоматизация мно-
гих процессов на этапе продвижения това-
ров (услуг) от производителя до конечного 
потребителя. Бухгалтерский и складской 
учет в современных условиях невозможно 
представить без применения различного 
специализированного программного обе-
спечения. Однако взаимоотношения с кли-
ентами довольно часто строятся без вне-
дрения автоматизированного учета. 
Эффективность работы по удовлет-
ворению потребностей, нужд и запросов 
клиентов без внедрения стандартов и ав-
томатизаций  существенно снижается. Из 
этого следует низкая конкурентоспособ-
ность как продукта производства, так и са-
мой организации, и, следовательно, доста-
точная величина упущенной прибыли [1].
Решить данную проблему возможно с 
помощью CRM-систем. CRM-система (от 
англ. Customer Relationship Management – 
управление отношениями с клиентами) – 
это стратегия ведения коммерческой и не-
коммерческой деятельности, направленная 
на изучение и понимание потребностей су-
ществующих и потенциальных клиентов. 
На уровне технологий CRM-система – это 
набор программ, связанных единой логи-
кой и интегрированных в единое корпо-
ративное информационное пространство 
организации [2].
Целью работы было изучение зарож-
дения, развития CRM-систем, а также 
определение возможности применения и 
интеграции данного автоматизированного 
учета в фармации.
МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
Объектами исследования являлись пу-
бликации, связанные с CRM-системами, 
их функциональностью и применением за 
рубежом. Использовали методы логиче-
ского анализа, реферирования, группиров-
ки, сопоставления и обобщения данных.
РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
К первой CRM можно отнести систему 
планирования деловых встреч и меропри-
ятий «Day-Timer», разработанную в конце 
50-х годов адвокатом Моррисом Перкином. 
«Day-Timer» выполнял функции современ-
ного органайзера, с подробными записями 
о проделанной работе. Появлению в 1950 г. 
вращающейся на 360 градусов картотеки 
«Rolodex» деловое сообщество обязано 
изобретателю Арнольду Нустадтеру (ри-
сунок, см. обложку журнала). Вплоть до 
70-х годов «Rolodex» была популярнейшим 
средством записи деловых контактов. 
Появление первых персональных ком-
пьютеров и мэйнфреймов (больших вы-
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сокопроизводительных отказоустойчивых 
серверов) способствовало тому, что к кон-
цу 60-х годов почти все данные по клиент-
ским операциям имели электронную фор-
му. Несмотря на это, до начала 80-х годов 
специализированных систем управления 
продажами были единицы.
В 1987 году Пэт Салливан написал пер-
вую коммерческую программу по управле-
нию контактами «ACT!», благодаря кото-
рой появилась возможность обрабатывать 
и анализировать информацию об отноше-
ниях с клиентом при помощи персональ-
ного компьютера. Данная программа до 
сих пор остается во многих странах мира 
лидером продаж CRM-решений класса 
Contact Management и оперативных CRM-
систем. «ACT!» стал феноменом в своей 
отрасли, ведь сегодня им пользуется свы-
ше 3 000 000 пользователей и более 10 000 
компаний по всему миру [3, 4].
На сегодняшний день CRM-системы 
являются основой для автоматизации 
управления малыми, средними и крупны-
ми предприятиями. Эти системы повыша-
ют эффективность управления ресурсами 
организации и оптимизируют процессы 
взаимодействия как с поставщиками, так и 
с конечными потребителями.
Целесообразно рассматривать клас-
сификацию функций CRM-систем, пред-
ложенную Бартоном Голденбергом, пре-
зидентом компании International Systems 
Marketing, Inc. (таблица 1) [5–7].
Таблица 1 – Классификация функций CRM-систем
Функции Определение
Функциональность продаж
Управление контактами (contact management) – все виды кон-
тактов и история контактов; работа с клиентами (account 
management), включая все активности, связанные с клиентами; 
создание коммерческих предложений; ввод заказов от клиентов.
Функциональность управления 
продажами
Анализ "трубы продаж" (pipeline analysis) – прогнозирование, 
анализ цикла продаж, региональный анализ, запланированная 
и произвольная отчетность. Управление последовательными 
процессами через все каналы работы с клиентами.
Функциональность продаж по 
телефону (telemarketing/ telesales)
Создание и распределение списка потенциальных клиентов; ав-
томатический набор номера; регистрация звонков; прием заказов.
Управление временем
Календарь/планирование как индивидуальное, так и группо-
вое (в большинстве случаев на данный момент это Microsoft 
Outlook); электронная почта.
Функциональность поддержки 
и обслуживания клиентов
Регистрация, переадресация обращений; движение заявок от 
клиента внутри организации; управление решением проблем; 
информация по заказам; управление гарантийным/контракт-
ным обслуживанием; отчетность.
Функциональность маркетинга
Управление маркетинговыми кампаниями; управление потен-
циальными сделками (opportunity management); маркетинго-
вая энциклопедия (полная информация о продуктах и услугах 
компании), интегрированная с Интернет; конфигуратор про-
дукции; сегментация хранилища данных о клиентах, а также 
создание и управление списком потенциальных клиентов.
Функциональность для высшего 
руководства
Расширенная и легкодоступная в использовании отчетность.
Функциональность интеграции 
с ERP-системами (от англ. 
Enterprise Resource Planning, 
система планирования ресурсов 
предприятия)
Интеграция с внешними источниками данных, бэк-офисом 
(операционно-учетным подразделением предприятия).
Функциональность 
синхронизации данных
Синхронизация с мобильными пользователями и многочислен-
ными портативными устройствами; синхронизация внутри ор-
ганизации с другими базами данных и серверами приложений.
Функциональность электронной 
торговли
Управление сделками через Интернет, включая приложения 
B2B и B2C.
Функциональность для 
мобильных продаж
Генерация и работа с заказами; передача информации пред-
ставителям вне организации в режиме реального времени че-
рез мобильные устройства.
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Как правило, CRM-системы разделяют 
на следующие виды: 
– Операционная CRM;
– Аналитическая CRM;
– «Коллаборационная» CRM (CRM со-
вместной работы).
Операционная CRM помогает отделам 
маркетинга проводить директ-маркетинго-
вые кампании, отделам продаж – внедрять 
продуманные методологии, распределять 
задания между менеджерами, управлять 
ресурсами, разрабатывать тактические 
планы, call-центру – наладить учет обра-
щений клиентов и запросов на обслужи-
вание, маршрутизацию заявок внутри ор-
ганизации и своевременную их обработку. 
В итоге растет точность прогнозов, уско-
ряются отдельные этапы процесса продаж, 
улучшается качество предоставляемых ор-
ганизацией услуг.
Аналитическая CRM повышает эффек-
тивность и результативность маркетинга, 
продаж и сервисного обслуживания. Объ-
единив данные, накопленные в системах 
CRM, с информацией из других корпора-
тивных источников, аналитические прило-
жения помогают организациям выявлять 
факторы, определяющие качество марке-
тинга, продаж и обслуживания.
"Коллаборационная" CRM дает клиен-
ту возможность гораздо большего влияния 
на процессы разработки дизайна, произ-
водства, доставки и обслуживания про-
дукта. Требует технологий, позволяющих 
с минимальными затратами подключить 
клиента к сотрудничеству в рамках вну-
тренних процессов компании [8, 9].
Возможности CRM-системы разнятся, 
как правило, в зависимости от того, на ка-
ком уровне она внедрена (на уровне произ-
водственного предприятия, склада и т.д.), и 
от того, какой комплекс программного обе-
спечения (и с какими функциональными 
возможностями) используется в организа-
ции. Однако можно выделить основные за-
дачи, которые могут быть решены с помо-
щью данных систем (как отдельно CRM, 
так и интегрированных с ERP-системами):
1. Управление хранилищем данных о 
клиенте: единая база данных врачей, ор-
ганизаций здравоохранения, аптек; хране-
ние истории взаимоотношений с клиентом 
(история продажи лекарственных средств, 
визитная история, история развития кли-
ента, автоматическая категоризация) и др.
2. Управление продажами товаров: 
ведение и распределение планов продаж 
по областям и регионам; распределение 
индивидуальных планов продаж сотрудни-
кам организации, аптеки; ведение и анализ 
плановых и фактических показателей про-
даж.
3. Управление закупочной деятельно-
стью: контроль остатков лекарственных 
средств, изделий медицинского назначе-
ния и медицинской техники; автоматиче-
ское формирование планов по закупкам.
4. Управление рабочим временем со-
трудников организации: ведение и распре-
деление индивидуальных планов продаж 
по отдельным сотрудникам, регионам, об-
ластям; автоматическое формирование от-
четов о работе персонала.
5. Управление накопленной марке-
тинговой информацией: помощь при про-
ведении маркетинговых исследований; 
управление маркетинговыми кампаниями; 
управление потенциальными сделками; 
фармацевтическая энциклопедия (полная 
информация о лекарственных средствах, 
изделиях медицинского назначения и ме-
дицинской технике, товарах аптечного 
ассортимента, продуктах и услугах орга-
низаций); сегментация хранилища дан-
ных о клиентах; конфигуратор продукции; 
управление списком потенциальных кли-
ентов [9, 10].
Данные, получаемые из CRM-систем, 
также могут оказаться пригодны для ис-
пользования методов машинного обучения 
с целью более рационального определения 
целевых групп производителей/потребите-
лей при разработке маркетинговой страте-
гии. Это связано, в первую очередь, с тем, 
что основной ценностью применения та-
ких методов является поиск скрытых вза-
имодействий факторов или моделей, что 
существенно расширяет круг подходящих 
для накопления сведений.
На данный момент основными поль-
зователями CRM в фармации  являются 
медицинские представители, которые ра-
ботают вне офиса с клиентами – врачами, 
провизорами. В среднем каждый медпред-
ставитель совершает в день около 12 визи-
тов. CRM позволяет упорядочить и сохра-
нить информацию о прошедших встречах, 
а также вносить информацию удаленно че-
рез мобильные устройства. Благодаря это-
му сотрудники компании имеют доступ к 
актуальной недублированной информации 
о клиентах, что, в свою очередь, необходи-
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мо для управления ассортиментом и мар-
кетинговыми кампаниями [11, 12]. 
Как правило, основная цель внедре-
ния CRM в фармацевтическую отрасль – 
увеличение степени удовлетворенности 
клиентов за счет анализа накопленной 
информации об истории клиента, регули-
рования тарифной политики, настройки 
инструментов маркетинга. Благодаря при-
менению автоматизированной централи-
зованной обработки данных появляется 
возможность эффективно и с минималь-
ным участием сотрудников учитывать ин-
дивидуальные потребности заказчиков, 
а за счёт оперативности обработки – осу-
ществлять раннее выявление рисков и по-
тенциальных возможностей.
Недостаточно руководствоваться тра-
диционными методами исследования по-
ведения контрагентов. Большинство из 
них предполагает некоторый длительный 
период использования выводов без об-
новления в соответствии с изменяющейся 
конкурентной средой. Существенно до-
полнить возможности анализа поведения 
клиентов могут методы, относящиеся к 
группе OLAP (от англ. Online Analytical 
Processing, аналитическая обработка в 
реальном времени). Однако они требуют 
сбора и обобщения значительно большего 
объема данных, чем принято в системах 
бухгалтерского учета или ERP-класса.
Основой функционирования любой 
CRM-системы является хранилище данных 
о клиентах, которое содержит структури-
рованный набор данных о постоянных 
клиентах организации или ее структурно-
го подразделения.
Правильно организованное хранили-
ще данных о клиентах организации мо-
жет служить достоверным источником 
маркетинговой информации о целевой 
аудитории, основой для создания высоко-
прибыльной деятельности  в результате 
рационального управления отношениями 
с клиентами и эффективной реализации 
стратегии клиент-ориентированности.
На данный момент многие аптечные 
организации Республики Беларусь ведут 
учет с помощью различных ERP-систем на 
платформе 1С (например, информацион-
ная система «Белорусская аптека»). ERP-
системы позволяют осуществить всесто-
ронний контроль над производственными 
процессами, найти новые возможности 
повышения конкурентоспособности и ка-
чества продукции, соответствовать тре-
бованиям рынка, проводить эффективное 
планирование производства, а также заме-
нить большинство отдельных и не связан-
ных информационных приложений инте-
грированной средой [9, 13].
Существенным ограничением ERP-
систем при использовании их для анализа 
отношений с клиентами организации явля-
ется то, что они ориентированы на отраже-
ние только состоявшихся взаимодействий. 
Такой подход не обеспечивает достаточ-
ный объем данных для того, чтобы учиты-
вать все критерии поведения клиентов.
CRM-система как инструмент анализа 
и отчетности позволяет контролировать 
результаты осуществления маркетинго-
вой политики компании, создавая стандарт 
обслуживания клиентов. ERP-система на-
правлена на управление и учет деятельно-
сти организации (финансовый, трудовой, 
производственной). И, аналогично CRM, 
используется как инструмент отчетности 
и анализа для выработки решений по со-
вершенствованию задействованных в про-
цессе производства ресурсов организации 
для повышения эффективности производ-
ственной деятельности [14, 15].
Как показывает практика, в большин-
стве предприятий и организаций CRM и 
ERP-системы представлены обособленны-
ми решениями с незначительными, а ино-
гда и с отсутствующими каналами обмена 
данными. При этом в процессе производ-
ственной деятельности и эксплуатации 
CRM и ERP-систем многие предприятия 
сталкиваются с проблемой «связанности» 
систем друг с другом, которая решается 
путем интеграции данных информацион-
ных систем.
Преимущества интеграции CRM и 
ERP-системы:
– Интеграция систем позволяет повы-
сить оперативность получения информа-
ции, поступающей по различным каналам 
связи, задействованным в ходе взаимодей-
ствия с клиентами, поставщиками и с про-
изводственными подразделениями.
– На основании поступающих сведе-
ний о клиенте проводится анализ и учет 
данных, который помогает выявить из-
лишние, дублирующие и низкоэффектив-
ные процессы с их дальнейшей корректи-
ровкой.
– Оперативное и стратегическое ин-
формирование сотрудников предприятия 
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о ходе выполнения организационных про-
цессов позволяет своевременно и точно 
реагировать на изменение производствен-
ной среды и вносить корректировки для 
получения максимального эффекта.
– Возможность сопоставления получа-
емых из обеих систем данных и их вывода, 
как в текстовом, так и в графическом виде.
– Повышение лояльности потребите-
ля, вызванное увеличением гибкости про-
изводства и реализации, повышением про-
зрачности производственных процессов от 
запуска до выпуска продукции и возмож-
ностью вносить оперативные корректи-
ровки на этапах создания товара/услуги [8, 
13, 16]. 
Различные источники (Gartner Group, 
ISM и др.) выделяют следующие основные 
категории эффектов от внедрения CRM 
(таблица 2):
Таблица 2 – Основные эффекты, получаемые в результате внедрения CRM-систем
Влияние на доходы/
расходы Тип влияния Тип получаемых эффектов
Сокращение расходов
Прямое влияние 
на расходы
Повышение производительности труда
Повышение эффективности инвестиций 
Косвенное 
влияние на 
расходы
Ускорение выхода на рынок новых продуктов и услуг
Синергетические эффекты в поддержке контактов с 
клиентами
Увеличение доходов
Прямое влияние 
на доходы
Получение новых, более лояльных и прибыльных 
клиентов
Кросс-продажи (продажи дополнительного ассорти-
мента одному клиенту) продуктов и услуг
Косвенное 
влияние на 
доходы
Улучшение позиции бренда 
Повышение лояльности наиболее прибыльных кли-
ентов
Таким образом, внедрение CRM-
систем позволит организации существен-
но улучшить результаты финансово-хозяй-
ственной деятельности и укрепить свои 
позиции на фармацевтическом рынке Ре-
спублики Беларусь [17–21].
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
1. История зарождения и развития 
CRM-систем начинается с 1950 года, когда 
была создана первая картотека «Rolodex». 
Значительные преобразования и развитие 
многофункциональности сделали данные 
системы перспективным направлением в 
развитии организаций.
2. CRM необходимо рассматривать не 
как информационный продукт или про-
граммное решение, а как передовой мар-
кетинговый подход к реорганизации ра-
боты всего учреждения, включающий из-
менения в организационных процессах, в 
управлении персоналом, технологиями, 
успешным взаимодействием с клиентами. 
Достоинством CRM-систем является воз-
можность интеграции с уже применяемы-
ми ERP-системами. 
3. В настоящее время в фармацев-
тической отрасли Республики Беларусь 
пользователями CRM являются лишь ме-
дицинские представители, однако данные 
системы могут быть эффективно внедре-
ны во многие звенья фармации: на уровне 
контролирующих организаций, на фарма-
цевтических предприятиях, в дистрибью-
торских организациях, аптеках и др.
4. В фармации совершенствование ав-
томатизированного учета на основе CRM-
систем на этапе продвижения товаров (ус-
луг) от производителя до конечного потре-
бителя позволит повысить эффективность 
работы по удовлетворению потребностей, 
нужд и запросов клиентов, что в конечном 
итоге приведет к увеличению конкуренто-
способности предприятий.
SUMMARY
P. S. Kakhotski, 
A. P. Rempel, H. A. Khutkina
OUTLOOK OF IMPLEMENTATION 
AND INTEGRATION OF CRM-SYSTEMS 
IN PHARMACY
The article presents the history of the ap-
pearance of the first CRM-systems, their gen-
eral functional classification and types. Users 
of CRM-systems, the possible introduction 
of objects in the pharmaceutical industry, the 
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problems that can be solved with the help of 
these systems are considered. In work pros-
pects of introduction of CRM solutions and 
integration with the operating ERP-systems 
are also determined. Effects which receiv-
ing becomes possible as a result of the use 
of the automated account at a stage of ad-
vance of goods (services) from the producer 
to the final consumer in the pharmaceutical 
market of the Republic of Belarus are given.
Keywords: CRM, CRM-system, cus-
tomer relationship management, ERP-sys-
tem, integration of CRM and ERP-system.
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